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Lは じめに
今までの入試制度は大学側があらかじめ定めた条件のもとで,大 学の要求に適合した者だけを入学
許可 していた。しかし,これからはどんな学生がどのような教育サービスを求めているかを大学側が
進んで探索 しなければな らな くなってきている。学生1消費者時代の到来である。 このような学生消
費者時代においては,大学にもマーケティングが導入されるべきである。大学は独自の教育 目的や社
会的使命,さ らには伝統や校風を持ってお り,大学のアイデンティティと顧客の欲求 とを調和させる
ことが必要 となる。顧客である学生の欲求や需要をあ らかじめ調査 ・予測 し,それにあったカリキュ
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ラムやプログラム,教 育内容や施設等を用意すると同時に,自 己の使命や校風に基づいた教育方針を
積極的に学生に理解させて,潜在的な顧客を大学にひきつけ,学生市場の開拓と拡大を図らなければ
ならない。
このような学生 リクルーティングを具現化 しようというのがア ドミッシ ョンズ ・オフィス(以 下
AO)入試 という入試制度である。しかし,同入試制度の先進国であるアメリカにおいては,大 学側
が提供する情報の過多や誇大広告などで進路選択を誤 る高校生が少な くない2。逆に日本の場合は,
大学からの情報提供やカウンセリングの機会をほとんど与えられることな く人生上の重要な意思決定
を迫られている。その結果,学 生はあいまいな志望動機のまま 「入りたい」大学ではな く 「入れる」
大学に入学することになる。正確な商品知識なしに大学教育サービスを購入するこの傾 向をRies-
man(邦訳1986)は,「中古車を購入する際にはあれほど抜け 目のない学生が,大 学教育 とい う車
よりはるかに重要で役立つ手段を買うとなると,なぜこうも簡単にだまされてしまうのか」3と皮肉
まじりに表現している。
では,大 学 と顧客 とのミスマッチを最少化するためにはどうすればよいのか。本稿は リレーシ ョン
シ ップ ・マーケティングの概念を使 ってAO入 試の有用性 を説 くことを目的 とする。第2節 ではリ
レーションシップ ・マーケティングの定義を行い,先行研究を概観して リレーションシ ップ ・マーケ
ティングの有用性を指摘する。第3節 ではまず学生消費者による大学選択の過程について概観 し,
次に一般入試 とAO入 試について整理 し,そ して 日本型AO入 試の意義 と問題点について整理す
る。第4節 ではAO入 試におけるリレーシ ョンシップ ・マーケティングの応用について検討する。
2.リ レー シ ョ ンシ ップ ・マ ー ケテ ィング の 概 念
2-1.リ レーシ ョンシ ップ ・マーケテ ィングの定義
Berry(1983)はリレーシ ョンシ ップ ・マーケテ ィングを戦 略的な視点 か ら比較 的広義 に捉 えてい
る4。Berryは新規顧 客の誘引 がマーケテ ィング活動に おける一 段階 に過 ぎず,顧 客 との 間 に親密 な
リレー シ ョンシ ップをつ くりあげ,彼 らを忠誠顧客にす るこ とが顧客誘引 に勝 るとも劣 らず重要 であ
る と主 張す る。 そ して リレーシ ョン シ ップ ・マ ーケテ ィン グを 「顧客 を誘 引 し,維 持 し,そ して リ
レーシ ョン シ ップを強化 す るこ と」(p.25)と定義 して いる。 また,Gr6nroos(1990)はリレーシ
ョンシ ップ ・マ ーケテ ィング を顧客 との関係性や相互 作用を重視 した もの であ るこ とを強調 し,イ ン
ターナルマーケ テ ィング と密接 に関連 してい る と主張 する5。McKenna(邦訳1991)は,「 顧 客を
操作す るこ と」 ではな く 「顧客を真 に関与 させ ること」がマーケテ ィングの役割だ と訴 え,そ のため
の関係作 り全般 を リレー シ ョンシ ップ ・マーケ ティング と呼んでい る6。
その ほか,売 り手 と買 い手の相互 作用 の重要 性 を結婚の メタフ ァーを用 いて説 いたLevitt(1983)
の研究 があ る7。Levittは金融サ ービスや コンサ ルタン トな どにおけ る交換 活動のポ イン トは,最 初
の販売 に続 いて起 こる事柄 を適切 に管理す るこ とにあ る と主 張 し,「販 売 とは プロポーズの完了 にす
ぎない。結婚は その後で始 まるのだ。その結婚が いかに幸福であ るかは,売 り手に よって リレーシ ョ
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ソシ ップがいかに管理 されてい るか に依存 してい る」(p.87)と論 じてい る。
特 に幅広 い定 義 を行 ってい るのがMorgan=Hunt(1994)であ る。彼 らは離散 的取 引(discrete
transaction)とリレーシ ョナルな交換(relationalexchange)を区別 した上で,リ レー シ ョンシ ップ ・
マーケテ ィングがマー ケテ ィングの理論 と実践 に主要 な転換 を もた らす もの と位置づ けている8。そ
して彼 らは 「リレーシ ョンシ ップ ・マー ケティン グ とは,成 功裡な リレーシ ョン シ ップを確立 し,育
成 し,維 持す ることを 目指す,す べてのマー ケティング活動」(p.22)と定義 してい る。
以上 をま とめ ると,リ レーシ ョンシ ップ ・マー ケテ ィング とは成功裡な リレー シ ョンシ ップを構築
し,維 持 し,発 展 させ ることに よって,相 互利益 と顧客 ロイヤ リテ ィの創出 を 目的 とす るマーケテ ィ
ング活動であ ると定義で きる。
2-2.リレーションシップの発展過程
Dwyer=Schurr=Oh(1987)はリレーションシップの発展過程を図1の ようにまとめている9。第
1段階は認識段階である。認識 とは,当 事者Aが 当事者Bを 交換パー トナー としての可能性を有す
る者 と認識する段階である。 ここでは近接的状況にある対象をよりよく認識する傾向にある。この段
階では売 り手と買い手の相互作用はまだみられない。第2段 階の探索 とは,リ レーシ ョナルな交換
を探索し試行する段階である。売 り手 と買い手は互いに潜在的パー トナーとして,義 務,ベ ネフィッ
ト,負担,そ して交換の可能性を考 える。この段階は非常に短い場合もあるし,テス トと評価のため
にある程度の期間が必要 とされる場合もある。探索段階の特徴は,投 資と相互依存が最小限にとどま
図1リ レーションシップの発展段階
段 階 内 容
認 識
(awareneSS)
・交換パートナーとしての可能性を有する者 と認識する段階
・当事者間の状況的な近接性がリレーションシップ認識を促進
・この段階では売 り手 と買い手の相互作用はまだ見られない
探 索
(exploration)
・リレーショナルな交換を探索し試行する段階
・表面的な接触が行われ,相 互作用が始まる
・リレーションシップは極めて脆弱な状態
・5つの下位過程を経 る
拡 張
(expansion)
・交換パートナーにより獲得される便益の継続的な増加によって,よ り相互依存的になる段階
・5つの下位過程の作用が続 く
・信頼 と相互満足がより深化 し,相互依存の幅 と深さが増加する
関 与
(commitment)
・リレーションシップの継続性に対する明示的ないしは暗示的な誓約をする段階
解 消
くdissolution)
・段階が持続されなかった場合にリレーションシップは解消される
・リレーションシップ解消は各段階で起こる可能性がある
出 典:Dwyer=Shurr=Oh(1987),``DevelopingBuyer-SellerRelationships",Jot`malOfルlarleeting,51(Apri1),
pp.11-27から筆 者 作 成
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るために関係は容易に終結 で き,そ れゆ え リレーシ ョンシ ップは極 めて脆 弱な状態 にあ る。探索段階
は,さ らに5つ の下位過程 に概 念化 され る。① 誘引(attraction),②コ ミュニケー シ ョン と取引交渉
(communicationandbargaining),③パ ワーの発展 と行使(developmentandexerciseofpower),④
規範の発達(normdevelopment),⑤期 待の発達(expectationsdevelopment)であ る。
探索 に続 く第3の 段 階 が拡張 であ る。 探索段階で見 られた5つ の下位過程 は この段 階 で も作用 し
続け,取 引相手の役割遂行 とそれが もた らす報酬 に対 す る信頼 と相互満足が,相 互依存の幅 と深 さを
よ り一層進展 させ る。
そして第4の 段 階が関与 である。Morgan=Hunt(1994)によると,関 与 は リレーシ ョンシ ップ ・
マーケテ ィングの中心であ る と述 べている10。彼 らは関与 を 「あ る当事者 がパー トナー との リレーシ
ョンシ ップについて,そ の維持 にあたっては最大限の努力が正 当化 され るほ どに重要 だ と信 じてい る
こと」(p.23)と定義 してい る。つ ま り関与 は積極的 にかかわ り,な おかつ責任を取 ろう とする態度
である といえる。
また,関 与 と並 んで重要 とされるのが信頼 である。信頼の重要性 は,交 換 における不確 実性 と大 き
な関係がある。多 くの交換 において,さ まさまな次元 に不確実性 が存在 する。 そして不確 実性は,将
来的な事象 とも密接 にか かわ ってい るた め,単 に情報量 を増大 するだけ では解消す る ことがで きな
い。 しか し,知 覚された不 確実性の一部 は,交 換 パー トナーを信頼 す ることに よって低減され る。 こ
のため,円 滑 な交 換を長期的に実現す るためには,当 事者 らが相互 に信 頼 しあ うこ とが重 要 とな る。
そ して最後 の第5の 段 階が解 消であ る。売 り手 と買 い手 の交換 関係の解 消は リレーシ ョンシ ップ
発展の各段階で起 こ りうる。中で も当事 者間の相互依存性 が高 い場 合の解消は,大 きな意味 を持 つ。
それは個人的あるいは商業 的 リレーシ ョンの解消などは精神的 ・物質的な圧迫要因になるか らである。
この ようにリレーシ ョンシ ップには時間の経過 とともに生 じ,段 階的に発展す るという特徴 がある。
2-3.リレー シ ョンシップ ・マーケテ ィングの有用性
Sheth=Parvatiyar(1995)による と,リ レーシ ョンシ ップ ・マーケ テ ィングはマー ケテ ィン グを
よ り効果的 で効率的 な もの とす るこ とによって,マ ーケ テ ィングの生産性 を高め る と論 じてい る11。
つま りリレーシ ョン シ ップ ・マー ケティン グは,顧 客の関与を高め るこ とによって効果的 に顧客 ニー
ズ に適応 し,マ ス ・マー ケテ ィン グが持 つ無駄 な部分を削減す るこ とがで きる とい うこ とで ある。 同
様 の記述では,Dwyer=Shurr=Oh(1987)がリレーシ ョナルな交換が もた らすベネフ ィ ッ トには不
確実性の縮減や効率性の 向上 がある と指摘 している12。
またBerry(1995)による と,顧 客 との長期的な リレーシ ョンシ ップの構築は企業の競争優位創 出
の前提条件 とな る。 その ため新規顧客の獲得 はマーケテ ィング ・プロセスの中途の段階 であ り,顧 客
との リレーシ ョンシ ップ強化,忠 誠顧客 への転 換な どの活動 が必要で ある と述 べて いる13。こ こでい
うマス ・マ ーケテ ィングは顧客 ニーズの多様化 に対応せず,従 来 どお りの顧客 セグ メン テー シ ョンに
基 づいてマ ーケテ ィングを行 うことである。 しか し,顧 客は一律では な く識別 するこ とが非常 に困難
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図2マ ーケティング潮流の比較
タ ー ゲ ッ ト ・マ ー ケ テ ィン グ リ レー シ ョン シ ップ ・マ ー ケ テ ィン グ
新規顧客の獲得,市 場内シェアの拡大 顧客の維持,顧 客内シェアの拡大
製品認知度,効果的情報伝達 顧客満足度,双 方向コミュニケーシ ョン佳 占
'"、 ♂、、、
製品品質志向,マ ネジメン ト志向 顧客との協力関係 ・学習関係
エンパワーメソ ト志向
'
機能重視 顧客問題解決重視
Productコア ・プ ロ ダ ク ト ホ ー ル ・プ ロ ダ ク ト
バ リエ ー シ ョン 型 提案型,組 合せ型
Price
比 較 的 画 一 的,エ ン ト リー ファン重視
顧客重視
マ ー ケ テ ィン グ ・ミ ックス
シングル ・チャネル 顧客に応じたマルチ ・チャネル
Place 売れ筋情報の収集に注力 顧客情報の収集に注力
製品の効率的デ リバ リー 顧客との距離の短縮化
企業が情報発信者 顧客が情報発信者Promotion
伝統的広告,販 促重視 ロコミの効果大
生 産 最終製品の標準化 中間部品の標準化,マ ス ・カスタマイズ
出典=ダ イヤ モ ン ド ・ハ ー バ ー ド ・ビ ジ ネ ス編 集部(1996)『未 来 市 場 制 覇 の マ ー ケ テ ィン グ 戦 略 』 ダ イ ヤ モ
ン ド社,p.213より抜 粋
になってきており,また,顧客には儲かる顧客 と儲からない顧客がいる。ターゲ ット・マーケティン
グはこの儲かる顧客に対 して集中的にマーケティングを行うことである。
さらに図2で 示されるように,リ レーシ ョンシップ ・マーケティングではターゲット ・マーケテ
ィング と比較 して市場シェアを高めることではな く,顧客内シェアをいかに高めるか ということに
マーケティングの焦点が置かれる。つまり,顧客を企業にとってのパー トナーと考え,顧客 との間に
好ましい歴史や関係を築きながら,企業は最大限の利益をその顧客から得る。こうしたリレーション
シップを築 く前提 として顧客との対話(dialogue)の創造 と発展という問題がある。田村(1995)に
よると,対話型コミュニケーションの最終 目標は企業 と顧客 との間での製品開発をめぐる価値融合で
あり,それによる価値創造である。新 しい価値を新製品や新サービスに具現化して,豊 かな消費生活
の実現を目指すことに対話型コミュニケーシ ョンの最終 目標があると述べている14。顧客のニーズや
欲求に関する暗黙的な知識を学習し,これを通 じて企業と顧客が共同で生産活動に参加することによ
り価値創出を増加することができる15。つま り,顧客 との リレーションシップを構築 ・維持 ・発展さ
せる過程から顧客のニーズや欲求を学習することができ,そこから新たな価値を創造し,企業側に競
争優位の源泉を提供する。その結果,他 の企業は模倣することが困難 となり,障壁が形成されること
になる。
このようなリレーションシップ ・マーケティングの有用性が企業のみならず,大学による顧客のリ
レーシ ョンシップ構築への動機付けとなるのである。
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3.大 学入試 における リレーシ ョンシ ップ ・マーケテ ィングの応用
リレーシ ョンシップの発展過程において,探索から拡張への移行段階は当事者間の リレーシ ョンが
極めて脆弱な状態から相互依存的に発展する重要な段階である。 リレーシ ョナルな交換が行われるた
めには顧客の側に立った視点を理解することが重要であり,リレーシ ョンシップ構築に関する動機付
けを理解するには,顧 客の意思決定過程の理解が必要 となる。以下に大学選択の過程についての先行
研究をレビューする。
3-1.顧客による大学選択の過程
大学に入学を志願する多 くの学生が,進学先の大学を決めるにあたってまず考えることは,大 学イ
メージである。顧客である受験生は大学案内等の書籍 受験雑誌,新 聞,ラ ジオ,テ レビ等のマスコ
ミによって,ま た両親や兄弟,友 人や高校の先輩,高 校の教員や予備校の教職員 といったパーソナ
ル ・コミュニケーシ ョンを通 して自己の大学イメージを形成 していく。そして,受験生は自分の学力
水準や通学可能域にあるかどうかといったさまざまな制約の中で,自 己の大学イメージに最も近いい
くつかの大学を受験 し,入学 してい く16。
Kotler,P.(邦訳1989)は顧客の意思決定過程を以下のように分析している17。顧客は情報 を集
める過程を通 して進学先大学を決定してい く。顧客がどのように選択の幅を絞 っていって,い くつか
の特定の大学に限定 したかというプロセスを吟味することができる。
図3の ように,全 体セットは顧客がそれぞれを知 っていようといまい と,とにか く存在するすべ
ての大学が網羅されている。 この全体セットは,さ らに顧客の知っている大学のセットと知 らない大
学のセットに分けられる。知 っている大学の中でも,ほんの限 られた数の大学について考慮 し,検討
したいと考えることにより,それらは考慮されたセットを構成する。そして他のものは考慮 されなか
ったセットに属することになる。さらに付加的な情報を集めるのにともなって,い くつかの大学が有
力候補校 として残 り,それらは選択肢セ ットを構成する。それ以外のものは非選択肢セッ トに属す
る。ある高校生が彼の選択肢セットの中の4つ の大学に入学願書を送 り,その4校 から入学許可を
もらったとすると,最終段階で選択肢セットの中の大学を注意深 く評価し,そ れから最終的な選択を
する。選択肢を狭めていく過程の意味することは,ひ とつの製品が消費者の関心をめ ぐって他の非常
に多 くの製品 と競争することである。
選択肢を狭めていく過程を経て,顧客はどのようにして選択肢セ ットの中から最終の目標対象を選
ぶのだろうか。主な決定評価モデルは以下の とおりである18。
① 連結モデル
顧客は最低属性レベルを決定 し,そういったレベルに達しない製品を検討対象から外す。例えばア
カデミックさが7以 上で,か つ交友生活が9以 上の数値 を示す大学のみを考慮する消費者がいたと
すると,図4か らB大 学のみがこの顧客を満足させることになる。
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全体
セット
東京
早稲田
慶応義塾
明治
法政
立教
青山学院
明治学院
関東学院
専修
東海
東洋
日本
駒澤
東京商科学院
LEC
ハーバード
プリンストン
テキサス
ワシントン
etc.
出典:筆者作成
→
図3顧 客の意思決定における連続的過程
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→ 決定
明 台
図44大 学に対する高校生のイメージ
大学/製品属性 アカデミックさ 交友生活 立 地 学 費
A大学 10 8 6 4
B大 学 8 9 8 3
C大 学 6 8 7 5
D大学 4 3 10 8
出 典:Kotler,P.(邦 訳1991),p.325
② 分離モデル
顧客は少な くともひ とつの最低限の属性 レベル を満 た してい る製品 を検討対象 とす る。例 えばアカ
デ ミ ックな質 が7以 上 か,ま たは交友生 活が8以 上 の数 値 を示 す大学 のみを検討対 象 とす る顧 客が
いた とす る と,図4か らA大 学 とB大 学が選択 肢 として残 る ことにな る。
③ 編集モデル
顧客 は重要性 に した がって諸属性 をラン ク付 ける。第1ラ ン クの属性 に基 づいて,す べて の製品
を比較 し,優 れた ほ うを選 択す る。 もし2つ の 製品 が同等 となれ ば,第2ラ ンクの属性 を用 いて そ
の比較検討 を繰 り返 す。例 えば第1ラ ン クの属性 が交友生活 だ とす ると,3つ の大学 が並 ぶ こ とに な
る。第2ラ ンクを立地 とす るとB大 学 が選択 されるこ とになる。
④ 期待 ・評価モ デル
顧客 は各属性 の重要性 のウエ・fトづけを行 い,期 待価値 を最大 とする ような製品 を選択 す る。例 え
ば顧客 が各属性 の ウエ イ トを4つ の属性 にそれ ぞれ0.4,0.3,0.2,0.1とい うような重要性 のウェ イ ト
づ けを した とする。つ ま りその場合,ア カデ ミ ック さに40%,交 友生活 に30%,立 地 に20%,そ し
て学 費に10%の重 要性 を置 いた こ とにな り,各 大学の期 待値 を算 出す るためには これ らの重要 性 の
ウエイ トとその大学 に対 する想定値 を掛 け合わせる。
A大 学=0.4×(10)+0.3×(8)+0.2×(6)+0.1×(4)=8.O
B大 学=0.4×(8)+0.3×(9)+0.2×(8)+0.1×(3)=7.8
C大 学=0.4×(6)+0.3×(8)+0.2×(7)+0.1×(5)=6.7
D大 学=O.4×(4)+0.3×(3)+0.2×(10)+0.1×(8)=5.3
その結果,こ の消費者 はA大 学 を選択 するで あろうと予 測で きる。
⑤ 理想製 品モデル'
顧客 は各属性 の理 想 レベルを決定する。例えばそれぞれの属性 に対 し,9,9,10,4とい う数字 を備
えた大学 に行 きたい とい う顧 客がいた と仮定す る。も しこの顧客 が④ の場 合 と同 じ重 要性の ウエイ ト
づけをす るとした ら,こ うい った レベルか ら離 れれば離 れるほ ど,そ の大 学は この顧 客の選択 か ら離
れる。 理想的 レベルか ら各大学の隔た りを掛け合わせ,そ の合計 を出 してみ る。その数が低け れば低
いほ どその大学 は よ り理想的 とい うことにな る。
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A大 学=0.4×110-9げ0.3×18-91+0.2×16-101+O.1×14-41=1.5
B大 学=0.4×18-91+0.3×19-91+0.2×i8-101+O.1×13-41・=O.9
C大 学=0.4×16-91+0.3×18-91+0.2×17-101+0.1×15-41=2-2
D大 学=O.4×14-91+0.3×13-91+0.2×110-101+0.1×i8-41=4.2
こ うする と,理 想 とす る大学 か ら最 も隔 た りが少な い とい う理 由か らこの消費者 はB大 学を選 ぶ
だ ろう と予 測で きる。
⑥ 決定 属性モデル
顧客は重 要ではあ るが,す べての製品 に関 してその レベル に差がな いような属性は無視す る。例 え
ば4つ の大 学がす べてすば らしい体育 プログ ラム を もってい るとす る。 この場合 の顧 客が体育 プ ロ
グ ラム に高 い重要性 を与 えてい るとい う事実に も関わ らず,こ の点 に関 しては選択肢 にあ るすべての
大学が同 じレベルであるため,大 学選 択の決定 要因 とな らない。決定属性 とは どの製品カテ ゴ リー に
とって も重要 であ り,か つブ ラン ド間 にレベルの異な る値 を示す属性の ことであ る。
これ らの モデル か らわか るよ うに,す べての顧客 の欲 求 を満 たす こ とがで きる大学 はひ とつ もな
い。顧 客に とって どの ような大学 が魅 力あ る大学 なのか とい うことは,受 験生が どの ような決定評 価
モデルを とるかに よって異 な るとい うことがわか った。 それぞれの顧 客は,文 化,サ ブカルチ ャーや
社会階層 といった文化的要 因,準 拠集 団,家 族 や役 割 と地位 とい った社会 的要 因,経 済状態 や性格 と
い った個 人 的要 因,動 機,知 覚,態 度 な どの 心理 的要 因な どに よ って も独 自の 影響 を受 け る と
Kotler(邦訳1989)は 述べ てい る19。
さ らに学 生 は大学 ま たは教 育科 目に対 して,行 動 にいた る準備 の6段 階 の うち どれ かひ とつの段
階 にあるといえる。 それ は,認 知,理 解,好 意,選 好,確 信,行 動 である20。
(1)認知
第一 に顧 客が大学 をどう認知 しているかを明確 にするこ とが必要 である。大学 をまった く認知 して
いなかった り,名 前だけ を知 って いた り,あ るいは それに関 して少 ししか知 らなかった りと様 々であ
る。 この段 階でのア ドミ ッシ ョソズ ・オ フ ィサーの仕事 は顧客 に大学の名前 だけで も認知 させ るこ と
であ る。
(2)理解
顧客は大 学について認 知 してい るか もしれないが,そ れほ ど多 くの こ とは知 らな いであ ろう。 この
場合のア ドミッシ ョンズ ・オフ ィサーの仕事は,主 要な情報 を伝達す るこ とにあ る。
(3)好意
顧客が学校 を理解 している とすれば,次 の問題 は彼 らがそれについて どう感 じてい るか とい うこと
であ る。それは好 き ・嫌 いな どの尺度 で捉 える ことがで きる。 この段階でのア ドミッシ ョンズ ・オフ
ィサー の仕事 は,な ぜ大 学 に対 して好 ま しい感情 を持 たない のか とい うことを調査 し,好 ま しい イ
メー ジを抱 かせ るような メ ッセ ージ を発 する ことである。 また,そ の情報 を大学 にフ ィー ドバ ック
し,大 学改革の参考 となるよ うに,イ ンターナル ・コミュニケーシ ョンを行 うことも必要 であ る。
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(4)選好
顧客はその大学を好ましく思っても,それをほかの大学や専門学校 よりも好むとは限らない。その
学校はい くつかの好 きな学校のうちの1校 であるということである。 この場合のア ドミッシ ョン
ズ ・オフィサーの仕事は顧客にその大学を選好させることである。大学の質,価値,実 績,そ の他の
属性についての情報を提供する必要がある。また大学のキャンペーン実施後に,顧客がその大学に対
する選好度合いが強 くなったかどうかを調査することによって,キ ャンペーンの成果を判断すること
ができる。
(5)確信
ある顧客は特定の大学を選好するかもしれないが,それを選択する確信を持つまでには至 らないか
もしれない。この段階のア ドミッションズ ・オフィサーの仕事は,i当該大学に応募するということが
顧客にとって正しい選択であると確信を持たせることである。
⑥ 行動
顧客の中には,確信を持つに至ったが,応募 し受験するといった行動をとるまでには至らないとい
う人がいるかもしれない。彼 らは追加される情報を持っているかもしれないし,後で行動するかもし
れない。 このような場合,ア ドミッシ ョソズ ・オフィサーは,こ の顧客を最後の段階に向かわせるよ
うにしなければならない。
このように顧客の購買行動は段階をふむことから,各段階での費用対効果のあるコミュニケーシ ョ
ンやアピールが必要 となる。
そこで大学は,自分たちのア ドミッシ ョン ・ポリシーに適合するような学生がどのような情報を欲
し,どのような大学に興味を持つのかなどを詳細に調査 し,顧客の望む情報をいつ,ど こで,ど のよ
うに発信するべきかを考えていかなければならない。それと同時に顧客 との リレーシ ョンシップを構
築し,顧客の購買を導 くような魅力的な大学 となることが重要である。大学入試 という観点からする
と大学と顧客が価値共創できるシステムを作ることが必要である。この価値共創できるシステムとい
うのが専門組織であるAOで あると考えられる。
3-2.一般入試とAO入試
どんな大学でも,入学志願老の数が定員の数を上回るときは,志 願者の中から入学候補者を選抜 し
なければな らず,そ のために行われるのが入学試験である。そして入学試験でよく使われているもの
が学力筆記試験,い わゆる一般入試である。高野(2000)によると,学 力筆記試験がよ く使われて
きた理由には次のことが考 えられる21。第一に各大学で教育を受けるにふさわしい学力を持った入学
者を選ぶ という,いわば資格試験的な考え方である。ある水準以上の学力を持った入学者を選ぶこと
により,入学後の教育が行いやすくなるという側面を持つ。第二に受験者にとっては,不 合格になっ
た場合,自 分の学力が不足 しているかまたは試験における失敗が原因であると納得できる場合が多
く,公平感を与える効果がある。学力以外のこと,例えば経済状態や容姿などは選抜に影響 しない と
一216一
いう安心感がある。第三に実施する大学 としては,学 力筆記試験は多数の受験者に対 して一斉に行 う
ことができるという,労力 ・費用などのコス トの削減になることがある。もちろん問題の作成,答 案
の採点など,かな りの労力と費用を必要 とするが,面 接試験などに比べれば,特 に受験者が多い場合
は,労 力 ・費用 とも極めて少ないことは確かである。また大学 と顧客という当事者同士のかかわ りは
一回限 りの試験でしかな く,顧客側にとって交渉の余地はない。さらに高校時代に積み上げてきた努
力や志望度合いなどの顧客側の関与は一切考慮されないという離散的な性格のものであるといえる。
従来の大学は教授団が要求するアカデミズムの原理と必要性から入学基準を決定し,これに基づい
て学生を選抜してきた22。つまり,教 える側の論理を中心 として入試受験科目の設定や学力水準を一
方的に提示し,学生にはその条件に合わせるように求めてきた。 しかし,顧客を無視してはいかなる
大学の諸活動も成立しない。顧客 としての学生は,大学教育 というサービスを通 して自分を社会に高
く売 り込むことができるような付加価値を得ることを学費の対価 として大学に要求する。そこでは,
学生のほうが教師を選び,そ の教育方法を評価するようになる。これが学生消費者時代の到来である
と喜多村(1996)は述べているが,消 費者的性格を強めている集団をいかにして能動的な学習者に
変革 していくかが大学にとっての重要な課題になる23。AO入試は学生を能動的学習者にする可能性
があると考 えられる。それは以下のAO入 試における特徴を吟味することで明らかになる。
第一に各大学で教育を受けるにふさわしい個性を持った入学者を選ぶという,い わば 「個別」試験
的な特徴である。個性を持った入学者を選ぶことにより,他の学生に対して刺激を与えて大学教育の
活性化につながるという側面を持つ。また目的意識の明確な入学者を選ぶことにより,他の学生にも
よい影響を及ぼすという可能性を持つ。第二に受験者にとっては,不 合格になった場合自分の学力が
不足したのか個性が認められなかったのか原因が不明確である場合が多 く,公平感があるとはいえな
い。 しかし顧客にとっては志望度合い,や る気,高 校生活に力を入れたことなど学力以外の要素 も包
括的に評価されるという期待感がある。また受験機会の拡大に伴い,失敗を許容するものである。第
三に実施する大学 としては労力 ・費用などのコストはかかるが,顧客 との対話において顧客のニーズ
や欲求を学習することができ,そ こから新たな価値を創造し大学側に競争優位の源泉をもたらす可能
性がある。また顧客を 「個客」化 し,大学 とのミスマ ッチを最小化することにより不本意入学者を排
除することが可能となる。大学側からの 「こういった学生に入学してもらいたい」 とか 「うちの大学
ではこういったことができる」というメッセージがア ドミッシ ョン ・ポリシーであるが,顧 客のキャ
リア ・デザインを重視し目的意識の明確なア ドミッシ ョン ・ポリシーを発信することにより,やる気
のある顧客を入学させることができる。大学入学後に大学 とのリレーシ ョンシップを発展させること
により顧客が能動的学習者になりうる可能性があるといえる。
3-3.日本型AO入 試の意義と問題点
選抜方法の多様化,評 価尺度の多元化等の入学者選抜の工夫 ・改善の中で,各 大学がAO入 試に
自主的に取 り組んできた24。日本では,平成2年 度入試において慶臆i義塾大学が導入したのが最初で
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図5平 成14年度国公私立大学におけるア ドミッションズ ・オフィス入試の動向
区 分
国 立 大 学 公 立 大 学 私 立 大 学
大学数
(校)
学部数
(学部)
入学者
(人)
大学数
(校)
学部数
(学部)
入学者
(人)
大学数
(校)
学部数
(学部)
入学者
(人)
12年度 3 8 318 1 4 26 71 148 7773
13年度 5 23 521 3 6 57 199 369 15308
14年度 12 51 978 4 7 49 504 504 20460
出 典:文 部 科 学 省 ホ ー ム ペ ー ジ,2003年1月15日 ア クセ ス
http://www.mexしgo.jp/b_menu houdou/14/10/021002.htm
ある25。AO入試の具体的な実施内容は各大学の創意工夫に委ね られている。このため,現 在では大
学自らがAO入 試 と呼称しているものがそれであるというのが実態である。文部科学省によれば,
AO入試 とは 「詳細な書類審査 と時間をかけた丁寧な面接等を組み合わせることによって,受験生の
能力 ・適正や学習に対する意欲,目 的意識等を総合的に判定する方法」26と定義されている。
図5に示されるようにAO入 試の実施大学 ・学部 ・入学者数が年々増えてきている27。最近の動向
をみると,高校生の大学に対する理解に力点を置き,大学説明会等を入学者選抜の過程に位置づけた
り,高校生 とのコミュニケーシ ョンを重視した事前の面接を行ったりすることにより,大学の理念や
特色等を十分に理解 した上で進学してもらおうとする,いわば 「相談型」「対話型」 といった双方向
コミュニケーシ ョンを目的 としたAO入 試も増えてきている28。これは日本特有のもので,学 力を重
視するというより面接を最重要視することを表 している。 日本では志願者がアメリカほど多 くないこ
とから,志願者全員を対象に大学の教員 と面接を行う。そこでは志願老の志望動機,大 学で勉強 した
いことや卒業後の進路などについて,小 論文やエッセイとの整合性を見極めることを最重要視 してお
り,高校の成績や調査書は軽視される傾向にある。たとえ海外からでも面接のために受験老に来校 さ
せることもある。
日本型AO入 試は特別入試のひとつであ り,入学定員の一部を対象 としているのに対 し,ア メ リ
カでは志願者全員を対象 としている。そのため日本では多 くの志願老がAO入 試 と一般入試の受験
勉強を両方しなければならず,ま たアメリカと比べて受験料も高いことから受験生にとって負担にな
るという問題点がある29。
またAO入 試にはどの ような学生を求めているのかア ドミッシ ョン ・ポ リシーが明確 でないこ
と,自己推薦入試 とどこが異なるのかはっきりしないこと,あるいは学生の青田買いにつながること
などの問題点があると指摘され始めている30。多 くの移民を受け入れ,他 民族,多 くの宗教を持つア
メリカの社会ではいろいろな考え方を持つ人 々がいることから,大学は自らの特色を出すため各大学
のア ドミッシ ョン ・ポ リシーを浸透させる努力をしている31。一方,日 本はほぼ単一の民族で,非 常
にきめ細かく管理された初等中等教育が実施されており,共通テス トのような一律なテス トを行って
きた。したがって,あ るひとつの入試方法だけでは同じような個性を持つ同種の学生ばか りが集まっ
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図6一 般入試とAO入 試の比較
一 般 入 試 AO入 試
組織体制 各学部教員 ・事務職員全体 AO(専門組織)・数名の事務職員
時期 1月から3月 7月から12月
評価基準 入試の点数のみ。 資格,高校生活や志望度合いを含めた入試の点
数 と面接の総合評価。
メ リッ ト 効率的。
ある一定の学力水準をクリアしているため入学
後の教育が行いやすい。
不本意入学者が少ない。
目的意識がはっきりしているため入学後の教育
が行いやすい。
能動的学習者 となりうる。
リレーシ ョンシ ップを構築する場 となりうる。
リレーシ ョナルな交換。
「個」を重視。
顧客囲い込み。
募集人員が少ないことから受験勉強と平行して
出願書類を作成しなければならないためある程
度の学力は期待できる。
デ メ リ ッ ト 不本意入学者が多い。
教員負担が大 きい。
問題作成 ミスが出る可能性。
効率性を追求した試験であるため1回 限 りの
学力筆記試験で本当の学力が測れるのか疑問が
残る。
一般入試に関係のない科目を勉強 しなくなる。
や り直しがきかない。
離散的取引。
非効率的。
教員負担が大きい。
学力水準を測りにくい。
青田買い的傾向が強い。
ア ドミッション ・ポリシーが明確でない。
自己推薦 とどこが違うのかが不明確。
募集人員が少ないことから受験勉強 と平行 して
出願書類を作成しなければな らないという受験
生負担。
出典:筆 者作成
てしまう危険性がある。そこで,大学は多様な個性の学生を集めて活性化させるため,筆 記試験主体
の一般入試,指 定校推薦 ・自己推薦入試,私 立大学のセンター試験利用入試,帰 国生入試,留 学生入
試などいろいろな入試によって異なった個性を持つ学生を集めようとしている。異なった個性を持つ
学生を集めようとするあま り,「意欲のある学生」 といった画一的なア ドミッシ ョン ・ポ リシーとな
る矛盾が生 じる。それゆえ,各大学のア ドミッシ ョン ・ポリシーの明確化が急務 となっている。
1998年10月の大学審議会答申には,大 学入試業務は,教 育 と事務の中間的な領域にある専門業務
であ り,一定の専門化された機能を事務組織に委ねることが適当であると書かれている。 日本型AO
入試では,多様な評価尺度による丁寧な入試により受験生を総合的に評価 して合否判定を行 うことか
ら,その継続性や安定性の確保,高 度化への対応が非常に重要になると考える。
また,一方では,社 会的要請から教員には教育 ・研究の高度化がこれまで以上に求め られている。
他方,現 在日本型AO入 試を実施する大学において大 きな問題 とされているのが,そ の選考に携わ
るスタッフの負担の大きさである。教員が 日本型AO入 試に全面的にかかわることになると教員は
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教育 ・研究に集中できな くなる。 こうした中,教 員のみで日本型AO入 試 を行おうとすれば,丁 寧
な入試の実施 というAO入 試の本来のあ り方に反する選考プロセスやスタッフの省力化を図 らねば
ならな くなる可能性があり,おのずと限界が出てくると考えられる。教員負担の軽減のためにも事務
職員が業務を代行する必要がある。そのため専門的素養のある事務職員をいかに育成あるいは採用す
るかは日本型AO入 試の成否に関わる問題 といえる。
日本型AO入 試における一番大 きな問題点は,入 学老選抜制度に絶対的決議権をもつ学部教授会
とAOと の関係である。AOという性格上,選 考に関する権限はAO委 員会にあるとされ,AOが 決
定した合否判定を学部教授会に提出する。しか し,最終の合否判定は学部教授会で審議決定されてい
る。理想的な形態 としては,AOを 大学入学選抜制度に関する独立した組織 として構成 し,そ こでの
意思決定には全学的に従 うという制度が確立されるべきである。しかし学部 自治という問題,学 部が
持つ入学定員の問題,さ らには合否判定にかかわる委員会に職員も含めた専任委員を常設することに
よって起こりうる危惧など,解決されなければならない問題が山積み となっている。
視点を変えれば,入試について 「絶対的公平」から 「合理的に許容される範囲の中での公平」を求
めるようにすれば,大学教員の入試業務の関わりをアドミッション ・ポリシーの決定や最終合格者の
判定など本質的な部分に集中し,それ以外の部分はAOに 任せられるのではなかろうか。
図6は 一般入試 とAO入試を比較 したものである。
4.AO入 試 における リレーシ ョンシ ップ ・マーケテ ィングの応用
(1)AO入試は大学にとっての 「優良顧客」の確保を明確に意図したものである。学生消費者時代
において,大 学経営の安定化 ・存続 という上位の目標を勘案すると不確実性の縮減や効率性の向上は
至上命題であるといえる。
(2)AO入試は受験時の学力に過度に依存することな く受験生の能力 ・適性等を多面的かつ丁寧に
判定することを目的 とするものであり,これが趣旨どお り実施されることで大学入学者選抜の改善に
大きく寄与すると期待される。例えば,大学側が発信するア ドミッション ・ポリシーは潜在顧客にキ
ャリア ・デザイン意識を持たせ,目 的に向かって行動する能動的学習者 となることを促すメッセージ
としての役割を果たす。
(3)大学側は事前に提出されたエン トリーシー トや時間をかけた丁寧な面接により 「個客」 として
のニーズをつかむことができる。つま り顧客とのリレーシ ョンを通 じて顧客のニーズや欲求に関する
暗黙的な知識を学習し,これについて大学と顧客が共同で生産活動に参加することができるようにな
る32。例えば,受 験生がその大学のわかりやすい自己評価 ・自己点検的な資料を要望するようになれ
ば,大 学教員への刺激 となり,結果 として教育システムも向上するはずである。つまりAO入 試は
大学自体における内部改革の機会にな りうるといえる。
(4)リレーシ ョナルな交換を行い,目標達成のための効果的なコミュニケーシ ョンを通 じて大学 と
顧客のミスマ ッチを最小化することがで き,大学入学後の リレーシ ョンシップの発展に大 きく貢献す
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ることになる。大学入学後のリレーシ ョンシップの発展によって,顧 客ニーズへの理解や対応の仕方
はさらに深ま り,まさに顧客満足(CustomerSatisfaction)が高まっていくことになる。 こうして個
客の顔を知 ると卒業後も生涯顧客価値(LTV=LifeTimeValue)を築 くことができる。生涯学習時
代に対応して公開講座や聴講生 ・科 目等履修生や大学院生 として大学に戻って くる可能性 もある。 さ
らにはロコミによってさらなる受験者数拡大の効果 も期待できるようになる。つま りAO入試によ
るリレーシ ョンシップがコア ・コソピタンスとな り,競合他校にとっても模倣が困難な競争優位をも
たらす源泉 となるのである。
こうしてリレーシ ョンシップ ・マーケティングを行 うことによって得られる顧客のニーズを組織 と
して蓄積することによって二つの戦略が考えられる。一つは既存顧客のニーズを把握することによっ
て迅速かつ適切な対応ができるということである。そうすることによって顧客満足とロイヤリティが
得られることになる。二つ目は次なる顧客を創造するための戦略手段として有効利用するということ
である。顧客ニーズの多様化 ・変化に対応して差別化 したサービスを持続的に改善することにより革
新的なサービスを生み出すことができるようになる。そうすることによって次なる顧客を創造するた
めの戦略手段 となる。
5.結 語
2009年の大学全入時代を迎えるにあた り,選抜試験の残 る大学 と事実上無試験で入学できる大学
に分化しつつあるが,試験の残 る大学でも入学は容易になる。大学で何を学ぶことができるか,ど の
ような施設 ・設備が利用可能か,ど のような成長の可能性があるのかといった大学の持つ資源を正確
に伝えることが重要となって くる。各大学の生き残 り競争は,高 等教育機関 としての大学本来の役割
を取 り戻すきっかけとなるに違いない。各大学は建学の精神に立ち返 り,社会の中で必要 とされる存
在になるための努力を求められる。 このような変化は大学受験対策に偏っていた高等学校教育を変化
させる可能性 もある。すでに高等学校では学びたい領域を進学前に明確にし,ふ さわしい大学をじっ
くり選ばせるための指導に重点をお く高等学校も出てきている33。自分は何がしたいのかがわからな
い学生が多い中,今後大学がどのような方向で何をするのか という 「大学の意思」,大学は何ができ,
何を提供できるのかという 「大学の能力 ・品質 ・可能性」,受験生 ・学生 ・校友 ・社会のニーズは大
学に何を求め,何 を期待 しているのかという 「大学の社会的期待 ・役割」の重なり合った部分をAO
入試が担うべきである。
本稿では,リ レーシ ョンシップ ・マーケティングの定義をし,その中核概念であるリレーシ ョンシ
ップの発展過程を示し,リ レーシ ョンシップ ・マーケティングの有用性を示 した。以上の概念を大学
入試にあてはめ,学 生消費者による大学選択過程を考察し,一 般入試 とAO入 試を考察し,日本型
AO入試の意i義と問題点を示し,最後にAO入 試におけるリレーシ ョンシップ ・マーケティングの応
用についてまとめた。本稿の結論は学生消費者時代においてAO入 試が必要であるということであ
るが,改善 されるぺき問題点は多い。AO入試実施上の人的 ・組織的問題,高 等学校や予備校 とのリ
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レーションシップ形成問題などについては次回の課題 としたい。
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